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新媒体语境下的动漫传播研究
◎ 谭雪芳
美国《连线》杂志曾言简意赅地将新媒体定义为“所
有人对所有人的传播。”即在新媒体中，每个人都有自
由表达和自由传播的可能。新媒体是动画创意的天然聚集
平台、动画作品的市场预测平台和动画营销的电子交易平
台，其互动性、个性化和低成本的优势使动画内容有可能
在新媒体上实现受众演绎、派生，同时提供清晰可靠的结
算模式，为动漫产业突破传统媒体传播过程中的渠道瓶
颈，打造全新的动漫产业链提供想象空间。
一、传统动漫产业链的传播壁垒
根据广电总局发布的《关于2011年度全国电视动画片
制作发行情况的通告》，2011年中国国家动漫产业基地多
达23个，动漫产量高达26万分钟，居世界第一。但是，动
漫影视市场仍然是日本和欧美的天下，中国50多万的动漫
毕业生仍大多在国外动漫产业链的下游作“外包画工”，
能被中国的孩子记住的还是美国的米老鼠、日本的哆啦A
梦们。究其原因，相较于这些动漫产业大国，中国动漫产
业链存在着结构性的缺陷。
产业链是指各个产业部门之间基于一定的技术经济关
联并依据特有的逻辑关系和时空布局关系客观形成的链
条式关联关系的形态。①产业链运行是动漫产业的典型特
征，以美国迪斯尼《海底总动员》为例，通过全球院线
播出收获第一轮3.26亿美金的高票房收入，随后DVD和
VCD上市发售，获得第二轮收成；同时通过授权玩具、
生活用品的生产，以及将尼莫、多莉等卡通形象植入迪斯
尼主题公园，实行第三轮利益兑现。在这个过程中，迪斯
尼在电视、网络媒体上为电影宣传造势，并同步开发多种
电子游戏为动漫形象的传播和后期衍生品市场开发作了很
好的铺垫。在这样一个以动漫形象为核心，将版权贯穿始
终的产业链里，动漫制作和动漫营销完全分离，由漫画市
场的筛选淘汰机制规避动画产业的风险。与美国动画这种
“一次投入，轮次开发”的立体发展模式不同，日本动漫
产业是以漫画作为起点线性发展：创作者优秀的漫画创意
先在杂志上连载，如读者反映强烈则会被出版商以贷本或
赤本的形式出版，一两年后市场反响好的动漫就会被制作
成动画片在电视上播出，同时开发玩具、服装、文具等周
边产品，实现资金回收、市场开拓、卡通形象推广等。相
较之下，中国动漫产业链的缺陷相当明显：动漫原创能力
不足，动漫形象低幼化，导致衍生产品有购买能力的成年
人市场缺失；播出渠道狭窄，频道成为稀缺资源，电视台
掌握定价权，导致动画企业根本无法从动画片制作回收成
本；而动画企业过于注重动画制作中期的绘制过程，前期
策划和后期营销薄弱，动漫品牌传播力不够，衍生品授权
开发与销售则无从谈起，直接导致产业链出现断层。
二、媒体与新媒体动漫
当前语境下的新媒体主要是指互联网络、手机、网络
电视、IPTV、P2P、卫星通讯等（本文主要的研究对象
为手机新媒体与互联网）。这些新媒体具有以下特征：一
是大容量、低成本；二是互动性传播，信息由单向流动变
多向高速网状扩散；三是精确传播，点对点，直达目标受
众。
新媒体为传统动漫产业打通了全新通道，同时在创
作、传播、接受等方面全面出新，在动漫的艺术审美、感
觉和思维方面产生深刻变革，进而产生一个全新的艺术形
态——新媒体动漫。新媒体动漫对传统动漫既有创新又有
传承，大致可以分为传承型和创新型。传承型新媒体动漫
主要指用新媒体技术创作传统的动漫，可以同时在电视、
网络、手机上进行播放。创新型新媒体动漫包括了表现形
式上的创新和叙事方式的创新。表现形式上的创新，其伴
随网络社区交流而产生的视觉形象由于其鲜明的个性而成
为一种全新的动漫艺术形式；叙事方式的创新是指与漫画
的画面叙事、动画的视听叙事所不同的一种新媒体互动叙
事，即指用户可以参与的新媒体动漫，如动漫电子书、动
漫游戏等。
三、新媒体技术对动漫传播的变革
互联网改变了动漫存在的基本物化形态、文本形式以
及与此相关联的动漫思维，拓宽了动漫传播渠道，改变了
动漫受众族群，拉长了动漫产业链。
1、动漫观众被改写成“用户”
新媒体使传统传播模式中的观众、读者、听众这些
信息的终点（即信宿）摆脱了被动的地位，由单纯的
“接受者”变成了兼具“传播者+接受者”双重身份的
78 总第252期
动漫研究
信息传播参与者，观众的定义在新媒体时代被改写成
“用户”。观众从以前的动画消费者转变为创作者，再
成为消费者，观众即传播者。传统动画制作复杂而费时
费力，而随着越来越多的动画软件从专业制作平台移植
到个人电脑上，使个人制作动画成为可能，网络动漫
的“草根”创作热情被激发，无数的优秀动漫作品在网
络上涌现。传统媒体的最大弱点是观众不能按需接受信
息，但网络视频的自由点播、按需调节使得观众作为受
众的权利得到了放大，其用户身份彻底打破了传统媒体
的直线传播模式。
2、数字技术创新动画艺术
新的媒体技术不仅仅是传播手段的革命，而且是艺术
手段的革命，即艺术语言、艺术材料与艺术工具的质的变
化。传统动漫在电视或影院播出，皆以录影带、胶片为载
体，制作周期长，成本高，如我国的52集动画连续剧《西
游记》绘制了100万张原画、近2万张背景，共耗纸30吨、
耗时整整5年。②而数字技术使动画的线条、色彩、声音等
画面元素都以比特的形式保存、播映，并可以随意改动，
彻底改变了动画表现的媒介。
数字动画可分为二维数字动画和三维数字动画。前
者以Flash动画最为风行，由于其操作容易，硬件要求不
高，文件体积小，可以在网络和手机上流畅播放，受到
一些专业制作动画公司的青睐，后者则在动画电影中使
用较多。
3、网络视频、手机电视突破动漫传播的渠道瓶颈
视频行业经历了直播、点播、提速、高清等多轮淘
汰升级，已经从为用户单纯提供视频观看提升到个性
化、多元化功能性的需求，用户在线观看除了可以对播
放窗口、视频清晰度、音量等进行选择外，还可以进行
论坛、社交，并通过社交网站分享，网络甚至还会自动
留下播放记录，根据用户习惯推荐影片，双向互动的观
影体验远远超过了电视体验。据《第29次中国互联网络
发展状况统计报告》显示，2011年网络视频的使用率逆
势上扬，视频网民达3.25亿人，使用率提升至63.4% 。
而随着大量的风险资金进入视频业，2011年视频版权之
争进入白热化状态，这意味着视频内容通过网络播放收
回内容成本成为可能。
随着移动互联网的开发和手机智能化的发展，手机
为动漫作品的传播提供了更为互动的平台。据艾瑞咨
询的调研数据显示，全国动漫爱好人群约1.6亿，其中
54.3%的人对手机动漫感兴趣，有58%的用户愿意每月
支付超过5元的使用费。③庞大的手机用户基数和这些用
户良好的付费购买习惯为动漫内容生存提供了良好的保
障。2010年，中国三大移动运营商加入竞争行列，先后
在手机动漫产业布局、为动漫提供市场支持和交易平台
的同时，开发了大量具有动漫元素的无线增值业务，丰
富了新媒体动漫的产品。如《秦时明月》在电视和网络
推广的同时还开发了彩信小说、手机网络游戏、手机图
铃，由此形成全新的手机动漫产业价值链，这将为动漫
产业带来巨大商机。
4、实现跨年龄段受众覆盖
互联网可以匿名发言、社区交友、在线娱乐，它构建
了一个满足网民精神需求的虚拟空间，而随着互联网支
付和电商服务的成熟，网站购物、网络炒股等互联网的
应用，又使网络成了现实世界的重要延伸。因此，网民
的数量激增，已达5.13亿，其中网民年龄分布重心集中在
20-39岁之间，占55.6%。这个庞大的网络用户群体与三
类动漫爱好者构成刚好重叠：一是20世纪70、80年代出生
的资深动漫迷，他们从小接受日、美动漫，也是目前动
漫产品最有购买能力的群体；二是90年以后出生的年轻群
体，正承受着学业和工作压力，喜欢看动漫解压；三是被
称为“御宅族”的动漫重度爱好者，他们有着对动漫的深
度热爱和资料整合能力，以最快的信息获得国外动漫信息
并通过互联网分享，引导动漫爱好者的选择。这种重叠意
味着新媒体有望使动漫摆脱传统动漫的低幼倾向，开启成
人动漫消费市场，实现全龄覆盖。如网络动漫明星“张小
盒”的成功就是抓住了新媒体主要消费者即上班族的注意
力，“盒子”也因此成为上班族的代名词，并获得新东方
英语、安踏、可口可乐、英特尔等定位年轻消费群体的广
告企业的青睐。
尽管新媒体以数字技术的优势变革了动漫形态，以其
便捷互动的优势拓宽了传统动漫的传播渠道，大有后来居
上之势，但传统的传播渠道在动漫运营过程中仍然有着重
要的影响力，尤其是网络动漫内容仍大量来自于传统动漫
的数字化，因此要使动漫产业有着跨越式的发展，需将网
络、手机、电视和影院等传播渠道进行有效组合，构筑立
体的传播体系，将新媒体的技术优势与传统媒体的品牌优
势有效对接，重构中国动漫产业链。
注释：
①龚勤林：《论产业链构建与城乡统筹发展》，《经
济学家》2004年第3期。
②朱肖莉：《为动画插上翅膀——电脑动画发展
史》，《中国计算机报》2002年7月10日。
③温婷：《行业标准即将出台 手机动漫产业“振翅
欲飞”》，《上海证券报》2011年12月8日。
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